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Papers’ abstracts / Анотації до статей 
Ахмед Ель Баяа, Роберт Годегебуре, Стефані Джоунс 
Визначальні фактори продажів‐консультацій серед працівників компаній типу B2B у країнах 
Перської затоки 
За декількома винятками роботи на предмет аналізу питання продажів-консультацій зосереджені на наслідках 
цього явища, а не на його походженні. Розуміння рушійних факторів та мотивів людей приймати стиль поведі-
нки, пов'язаний з продажами-консультаціями, є важливим для управління продажами й маркетингом. Мета 
даної статті – зрозуміти, як настільки багатокультурне середовище на кшталт країн-членів Ради з питань спів-
дружності країн Перської затоки (GCC) впливає на тенденцію працівників торговельних підприємств приймати 
стиль поведінки, пов'язаний з продажами-консультаціями. У дослідженні використано випадкову вибірку, до 
якої увійшли 92 продавці, що працюють у торгівельних організаціях типу B2B (бізнес для бізнесу) у країнах 
Перської затоки. Отримані результати були приєднані до чотирьох вимірів характеристик продавців (демогра-
фічні характеристики, походження, використання методів, що додають цінності, та психологічні риси) з ураху-
ванням стримуючої дії подібних рис продавця й клієнта та ціннісної значимості, якої чекає клієнт від пропози-
ції подавця. 
Головним результатом стало те, що використання додаткових методів (вирішення проблем, пристосування та 
орієнтація на клієнта) має значний вплив на створення формальних відносин між продавцем та покупцем. По-
дібні характеристики між продавцями й клієнтами, а також цінність, яку може очікувати клієнт від пропозиції 
продавця, помірно впливають на зв'язок між продажем-консультацією та характеристиками продавця. Резуль-
тати вказують на те, що підготовка торговельного персоналу до прийняття вказаного стилю поведінки принесе 
кращі результати, ніж намагання структурувати працівників згідно з демографічними чи біографічними харак-
теристиками та підгонка цих характеристик до особливостей клієнтів. Крім того, під час розробки торговель-
них стратегій та/чи маркетингових тактик  слід враховувати культурне середовище. 
Сіріон Чайпупірутана, Говард Комбс, Юттапонг Чатчаванван, Вікрант Вій 
Розповсюдження інновацій в Азії: аналіз інтернет‐банкінгу в Таїланді та Індії 
У статті проаналізовано можливі характеристики інновацій, які сприяють впровадженню банківських послуг 
через інтернет у Індії та Таїланді. З метою вивчення поведінки індійських та тайських клієнтів банків, які жи-
вуть у кількох регіонах цих двох країн, застосовано теорію розповсюдження інновацій. Характеристики інно-
вацій, використані у даному дослідженні, – це комплексність, сумісність (можливість спільного використання), 
відносна перевага та експериментальність. Результати показали, що лише комплексність мала негативне від-
ношення з наміром упровадити інноваційний інтернет-банкінг як у Індії, так і в Китаї, тоді як інші характерис-
тики продемонстрували позитивний взаємозв’язок. Автори пропонують кілька рекомендацій стосовно покра-
щення відсотка успішних спроб прийняття інтернет-банкінгу в Індії та Таїланді. 
Френк Бруінсма, Каріма Куртіт, Пітер Нійкемп 
Туризм, культура та електронні послуги: оцінка пакетів е‐послуг 
Незважаючи на те, що за останні роки питання культурного надбання викликає посилену увагу з боку політи-
ків та науковців, і досі залишається невизначеним ступінь його економічного впливу. У більшості країн сектор 
культурного туризму безперечно репрезентує продуктивну галузь, важливість якої дедалі зростає. Культурний 
капітал часто використовується як інструмент стратегічного розвитку політики міського туризму, часто під-
тримуваної електронними послугами. Вибір пакету електронних послуг залежить від різноманітних стратегіч-
них оцінок міських впливових осіб (агентів) та може відрізнятись залежно від кожного окремо взятого міста. 
Автори пропонують модель систематичного аналізу для підтвердження такого вибору та використовують ана-
ліз за багатьма критеріями як метод систематичної оцінки. У статті також надано результати використання 
моделі для проведення кейс-стаді в Амстердамі, Генуї та Лейпцигу, що можуть слугувати прикладом для ін-
ших міст, влада яких прагне отримати гарні результати від впровадження передової практики. Автори роблять 
висновок, що індивідуальні пакети е-послуг для задоволення потреб акціонерів у міському туристичному сек-
торі можуть бути порівняні за допомогою використання представлених ними інструментів оцінювання. 
Ольга Козьменко, Ольга Меренкова, Антон Бойко, Ганна Кравчук 
Прогнозування основних напрямків розвитку страхового ринку України на основі індексів 
страхового ринку Німеччини 
У статті розглянуто основні аспекти розвитку страхових ринків України та Німеччини. Крім того, проаналізо-
вано їхній взаємозв’язок з урахуванням прогнозування найбільш релевантних описів страхової діяльності з 
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прийняттям до уваги часового лагу. Для цього автори використали кореляційно-регресійний аналіз, який дає 
змогу передбачити головні аспекти напрямків діяльності внутрішніх страхових ринків. 
Дмитро Марковіч 
Порівняння інтерактивного та кореспондентського способів опитування в межах вибірки 
провідних спеціалістів з маркетингу 
Перевага електронного опитування часто коротко визначається двома моментами: швидка відповідь та низька 
ціна. Проте існуючі дослідження зосереджуються, майже виключно, на особистостях. У даній статті порівняно 
ефективність та результативність кореспондентського способу опитування та методу збору даних у режимі 
онлайн, які призначені для отримання інформації від провідних спеціалістів з маркетингу. Автором виявлено, 
що інтерактивний метод, так само як і традиційні дослідження, корисні з точки зору коефіцієнта реагування, 
повноти відповіді та упередженості, що виражається за відсутності відповідей. Численні (паралельні) контакти 
є ключем до підвищення коефіцієнта реагування. У статті обговорено значення отриманих результатів та за-
пропоновано напрямки подальшого дослідження. 
Арпіта Каре, Мінакші Ханда 
Роль узгодженості самооцінки індивідуума та індивідуальності бренду у виборі торговельної 
марки 
Торговельні марки є цінними для клієнтів, і ця цінність є багатовимірною. Побутує думка, що вони нібито 
покращують індивідуальні особливості людини, яка їх використовує. Аакер (1997) наголошував на тому, що 
нефункціональні характеристики продукту можуть впливати на рішення клієнта стосовно здійснення покупки. 
У статті визначено рівень впливу узгодженості між самооцінкою та індивідуальними характеристиками торго-
вельної марки на оцінку бренду клієнтом та його намір стосовно придбання. У дослідженні, учасниками якого 
стали студенти вузів, проаналізовано самооцінку цих клієнтів з використанням шкали, розробленої Малхотра 
(1981). Респонденти оцінили індивідуальні характеристики одного з трьох гіпотетичних брендів мобільних 
телефонів, класифікували марку на основі загальної якості та виявили схильність до придбання цього товару. 
Результати не вказали на відношення між узгодженістю самооцінки з індивідуальністю бренду та оцінкою 
продукції відносно елітних та достатньо скромних версій стільникових телефонів. Однак виявлено взаємо-
зв’язок між самооцінкою та індивідуальністю бренду по відношенню до техобслуговування товару серед мо-
лоді. Виробники, цільовою аудиторією яких є молодь, повинні ідентифікувати та встановлювати зв'язок між 
особливостями бренду та особистісними параметрами, а брендові комунікації мають бути розроблені належ-
ним чином. 
Кармен Абріл, Діана Гавілан, Марія Авелло 
Вплив сприйняття різних типів магазинних марок на типології клієнтів та рівні задоволення 
Упродовж останніх кількох років приватні торговельні марки поступово знецінили частку ринку, яка тради-
ційно належала національним брендам. Деякі причини цього росту є очевидним покращенням сприйняття яко-
сті магазинної марки та збільшення її суспільного визнання. Автори даної статті вивчають сприйняття клієнтів 
та оцінку ними різних магазинів роздрібної торгівлі, а також аналізують, чи відображає тип магазинної марки 
типологію клієнтів. Визначено три типи категорій з різними “купівельними” характеристиками, які зображу-
ють переваги по відношенню до різних пропозицій магазинної марки, ранжуючись від “співвідношення ціна-
якість” до “бренд-лідер”. Результати показують, що категорія клієнтів, які схильні до придбання популярних 
торговельних марок, характеризується найвищим рівнем поширення магазинної марки та задоволення власни-
ками роздрібних магазинів. Це наводить на думку про існування різних типологій клієнтів, які мотивовані 
різними факторами, а також про збільшення важливості популярності бренду як джерела задоволення клієнтів. 
Ці результати допомагають усвідомити причину успіху магазинних марок та сприяють розвитку більш ефекти-
вних стратегій виробництва та роздрібної торгівлі. 
Мелбі Каріна Зуніга Гуертас, Маркос Кортез Кампомар 
Раціональні та емоційні мотиви в рекламі ліків, які відпускаються за рецептом: аналіз засобу 
для схуднення у Бразилії 
Реклама, направлена безпосередньо на споживача (надалі DTC від англ. Direct to Consumer), змушує людей 
запитувати лікарів про ліки та процедури, які вимагають медичного рецепту. Моделі реклами рекомендують 
прив’язувати мотиви (раціональні та/чи емоційні) до позиції клієнта по відношенню до продукту (когнітивна 
та/чи емоційна). Це викликає протиріччя у контексті DTC. Емоційна привабливість завжди виявляється неефе-
ктивною у цьому типі реклами. Проте ефективна чи ні, реклама медичних препаратів існує. Тому автори даної 
статті зосередяться на обговоренні форм впливу реклами ліків та ставлення до клієнтів. У зв’язку з відсутністю 
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даних про перспективу бразильських клієнтів було проведене описове дослідження серед жінок. Метою було 
оцінити компоненти ставлення до ліків, а також ставлення та поведінкові наміри стосовно DTC (раціональні та 
емоційні). У статті оцінено п’ять складових: 1) когнітивний компонент ставлення до препаратів для схуднення; 
2) емоційний компонент ставлення до препаратів для схуднення; 3) загальне ставлення до препаратів для схуд-
нення; 4) ставлення клієнта до реклами ліків для схуднення (як з використанням раціональних мотивів, так і 
емоційних); 5) поведінковий намір як наслідок впливу реклами. Було обрано препарат для схуднення, що від-
пускається за рецептом. Результати вказали на перевагу когнітивного ставлення до продукту та на домінуюче 
положення поведінкових намірів. Було виявлено негативне сприйняття продукту, що обмежує вплив емоцій-
них мотивів. 
Анайо Д. Нкамнебе, Едвін Ідоко, С.Е. Калу  
Захист прав споживача при здійсненні торговельних операцій у Нігерії  
У статті проаналізовано складне питання захисту прав споживача в Нігерії з наміром зрозуміти роль стейкхол-
дерів у захисті прав нігерійських споживачів. Дані були отримані шляхом використання поглибленого ін-
терв’ю серед обраних клієнтів/користувачів та покупців від імені організації. У роботі також застосовано ме-
тод спостереження, особливо в супермаркетах, на відкритих ринках, універмагах, що розташовані у містах 
Енугу та Оніча (Нігерія). Зроблено висновок, що більшість споживачів не переймаються вивченням змісту 
етикетки на продуктах перш ніж здійснити покупку. В результаті, вони рідко володіють повною інформацією 
про продукт, що могло б допомогти їм захистити свої права. Крім того, більшість споживачів вказали на те, що 
мова чи терміни, використані при описі продукту, особливо фармацевтичного, є занадто складними для розу-
міння. До того ж, рівень обізнаності споживачів щодо захисту їх прав є низьким, що приводить до відсутності 
судових процесів проти продавців у разі очевидного порушення закону. 
Філімон Оєвоул 
Стратегії маркетингу міжнародного туризму в країнах Латинської Америки та Карибського 
басейну 
Міжнародний туризм став надзвичайно важливим сектором для деяких країн, що розвиваються, як головне 
джерело надходжень іноземної валюти для економічного розвитку. Це стосується країн Латинської Америки та 
Карибського басейну. У статті проаналізовано минулі показники продуктивності та майбутні можливості цього 
регіону на світовому ринку міжнародного туризму. Також обговорюються рекомендації стосовно маркетинго-
вих стратегій та заходи, яких необхідно вжити, щоб отримати вказані можливості та подолати існуючі пробле-
мами.  
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Olha Kozmenko (Ukraine), Olha Merenkova (Ukraine), Anton Boyko (Ukraine), Hanna Kravchuk 
(Ukraine) 
Forecasting of principal directions of Ukrainian insurance market 
development based on German insurance market indices 
Abstract 
The basic aspects of German and Ukrainian insurance markets development are addressed in this paper. Also, their 
interrelationships are considered based on the forecasting of most relevant descriptions of insurance activity given the 
time lag. To this end, correlative-regressive analysis is employed. This approach makes it possible to predict the basic 
aspects of domestic insurance markets activity directions. 
Keywords: total premiums, premiums in GDP, premiums per capita, “life” premiums, “non-life” premiums. 
 
Introduction3 
The forecasting of the basic directions of Ukrainian 
insurance market development is a necessary 
condition of subsequent development strategies 
organization and adjustment of state authority 
control for insurance activity. In addition to the 
existing methods of forecasting, such as correlative-
regressive analysis, the use of time lag in 
determining the indicators of insurance market 
performance is appropriate. 
The purpose of the present research is to determine 
the subsequent directions of Ukrainian insurance 
market development based on both qualitative and 
quantitative indices of German insurance market 
with the focus on time lag establishment. 
In the existing literature little attention is devoted to 
the basic descriptions of domestic insurance activity 
based on the best practices and progress trends of 
world countries’ insurance markets. 
On the basis of publications analysis it has been 
found that the determining progress trends of the 
nation’s economy takes place on the basis of 
standard comparison with the leading country taking 
into account the time lag of basic financial activity 
indicators. The leading countries experience in the 
area of insurance as well as insurance market 
research and its regulation are reflected in Soyoung 
(1999) [7] and Gutko (2005) [1]. 
1. Basic results of the research 
At the present time, the development of the national 
insurance market is influenced by global processes 
in the international economy which stipulates 
interrelationship of financial markets of different 
countries.  For example, the development of 
insurance markets of Eastern European countries 
such as Ukraine for the most part imitates more 
developed countries such as Germany. This 
tendency allows to set correlation of insurance 
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activity in countries with different levels of 
insurance market development and to define basic 
aspects of less developed insurance markets 
(Soyoung, 1999).  
One of the methods of establishing the basic 
indicators of insurance market performance is 
correlative-regressive analysis. It allows to define 
statistical and correlation dependences among 
variables (basic descriptions) in the insurance 
activity. 
Using the correlative-regressive analysis makes it 
possible to foresee the factors of effective 
development. In this paper we intend to determine 
progress trends of Ukrainian insurance market using 
the case of German insurance market indices as a 
benchmark. 
The analysis of German insurance market (see Fig-
ures 1-4) reveals that during 2001-2008 insurance 
premiums took place, and premiums per capita in-
creased by 25%. Accordingly, the total premiums 
increased from 136124 million euros in 2001 to 
170444 million euros in 2008 and premiums per 
capita increased from 1665 euros in 2001 to 2073 
euros in 2008. 
 
 
Fig. 1. “Life” insurance premiums in Germany and Ukraine 
The growing tendency was seen both for “life” 
and “non-life” premiums. It was exhibited by 
these indices growth in 2008 as compared to 
2001. As to “life” premiums, they grew 1,24 
times; “non-life” premiums grew 1,26 times. The 
specific gravity of total insurance premiums 
during the period under study remained 
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unchanged. Total insurance premiums in GDP 
during 2001-2005 have increased by 0,60% and 
from 2005 on, this index oscillation was noticed 
that was conditioned by the changes in Germany’s 
GDP. A descending tendency was observed only 
in the context of insurance companies’ amount 
cut. So, in 2008 the insurance companies amount 
decreased by 9% as compared to 2002. 
 
Fig. 2. “Non-life” insurance premiums in Germany and Ukraine  
 
The analysis of German insurance market shown 
above allows foreseeing the basic progress trends 
of Ukrainian insurance market. If one considers 
and generalizes the German and Ukrainian basic 
insurance performance indicators changes, it is 
possible to define both a general growing ten-
dency in relation to indices such as total pre-
miums (TP, million Euros), premiums in GDP 
(PGDP, %), premiums per capita (PC, Euro), 
“life” premiums (LP, million Euros), and “non-
life” premiums (NP, million Euros) (see Figures 
1, 2, 3), and a descending tendency with regard to 
insurance companies amount (C) for Germany 
(see Figure 4). 
 
Fig. 3. Premiums in GDP and premiums per capita in the insurance markets of Germany and Ukraine 
 
It is suggested to conduct a research on basic 
descriptions of insurance activities in world 
countries as well as to determine their mutual 
influence taking the subsequent progress trends of 
the insurance market into account. For this purpose, 
correlative-regressive analysis was employed. 
Optimum value of empirical correlation relation is 
not less than 0,80. 
Based on the expected indices (see Table 1), dense 
reverse communication of insurance performance 
indicators such as companies’ amount is considered 
(Ukraine/Germany correlation, empirical correlation 
accounts for -0,934). This testifies there are mutual 
influence and absorption with regard to volumes of 
insurance companies which operate in Germany. 
The Ukrainian insurance market is small capitalized 
with a great number of captive and narrowly 
oriented insurance companies (see Figure 4). 
 
Fig. 4. Amount of insurance companies in Germany and Ukraine  
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Close correlation is not shown among the current 
total premiums in GDP in Germany and Ukraine 
(the empirical correlation is 0,553). In addition, it 
should be noted that after total premiums, total pre-
miums per capita, “life” premiums and “non- life” 
premiums there are sufficient direct correlation (the 
coefficients of correlation are 0,870, 0,878, 0,946 
and 0,899) and negative correlation (-0,934) be-
tween the insurance companies amount in Ukraine 
and Germany. 
Table 1. Empirical correlation of insurance markets in Germany and Ukraine, 2003-2008 
Period 2008/2008 2008/2007 2008/2006 2008/2005 2008/2004 2008/2003 
Total premiums (million euro) 
Ukraine/Germany 0,870 0,794 0,612 0,306 0,972 0,999 
Total premiums in GDP (%) 
Ukraine/Germany 0,553 0,145 -0,647 -0,812 -0,721 0,610 
Total premiums per capita (euro) 
Ukraine/Germany 0,878 0,807 0,646 0,380 0,975 0,999 
Insurance companies amount (quantity) 
Ukraine/Germany -0,934 -0,949 -0,857 -0,872 -0,999 -1,000 
"Life" premiums (million euro)  
Ukraine/Germany 0,946 0,964 0,996 0,966 0,984 0,975 
"Non-life" premiums (million euro) 
Ukraine/Germany 0,899 0,773 0,527 0,155 0,978 0,999 
Note: * indicates the most correlation coefficient. 
 
In addition, given the time lag, not only variations 
(one year is taken) are kept, but also, the crowd 
conditions of correlation based on the German 
and Ukrainian insurance markets basic descrip-
tions are risen (see Table 2): 
♦ Total insurance premiums in the 
Ukraine/Germany correlation (empirical 
correlation value equals 0,999 with the lag in 5 
periods). According to this index, there is a 
certain functional dependence (formula 1) that 
characterizes Ukrainian insurance market total 
premiums. Hence, in 2008 Ukrainian total 
insurance premiums will come up to the 
German insurance total premiums in t-5 period: 
),5(080,05,8730)( -tTPtTP GU +−=  (1) 
where TPU(t) is total insurance premiums in pe-
riod t, (million euros) in Ukraine; TPG(t-5) is total 
insurance premiums in period t-5 (million euros) 
in Germany. 
♦ Empirical correlation relation equals 0,999 
with the lag in 5 periods according to total 
insurance premiums per capita in the 
Ukraine/Germany correlation. On the 
functional dependence basis, it is possible to 
assert (formula 2) that in 2008 Ukrainian total 
premiums per capita will be in line with the 
level of Germany total premiums per capita in 
t-5 period: 
),5(154,00,208)( -tPC tPC GU +−=  (2) 
where РCU(t) is total premiums per capita (euro) 
in t period, in Ukraine; РCG(t-5) is total premiums 
per capita (euro) in t-5 period, in Germany. 
♦ "Life" insurance premiums in the 
Ukraine/Germany correlation (empirical 
correlation amounts to 0,996 with lag in the 
2nd period). According to this index, there is a 
certain functional dependence (formula 3), 
that characterizes Ukrainian insurance market 
depending on German insurance market "life" 
premiums. So, in 2008 Ukrainian "life" 
premiums will come up to German "life" 
premiums in t-2 period: 
),2(900,07,54688)( -tLP  tLP GU +−=  (3) 
where LPU(t) is "life" premiums (million euros) in 
t period in Ukraine; LPG(t-2) is "life" premiums 
(million euros) in t-2 period in Germany. 
According to the following German and Ukrainian 
insurance markets descriptions, the variation of 
time lag results in close correlation establishment 
(see Table 2): 
♦ Ukrainian total premiums in GDP will come 
up to German total premiums in GDP in t-3 
period which is confirmed by empirical 
correlation value equal to -0,812 with lag in 3 
periods: 
),3(433,43,33)( -t·PGDP tPGDP GU −=  (4) 
where PGDPU(t) is total premiums in GDP (%) in 
t period in Ukraine; PGDPG(t-3) is total premiums 
in GDP (%) in t-3 period in Germany. 
♦ Insurance companies amount in the 
Ukraine/Germany correlation (the empirical 
correlation value makes -0,999 with lag in 4 
periods). According to this index, there is a certain 
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functional dependence (formula 5) that 
characterizes Ukrainian insurance market 
depending on German insurance market 
companies’ amount. So, in 2008 Ukrainian 
insurance companies amount will come up to 
German insurance companies amount in t-4 
period: 
),4(411,10,1403)( -tC tC GU −=  (5) 
where CU(t) is insurance companies amount (quantity) 
in t period in Ukraine; CG(t-4) is insurance companies 
amount (quantity) in t-4 period in Germany. 
♦ "Non-life" insurance premiums. According to 
this index, there is certain functional  dependence 
(formula 6), that characterizes Ukrainian 
insurance market depending on the "non-life" 
premiums of German insurance market. So, in 
2008 "non-life" premiums in Ukraine will reach 
the level of "non-life" premiums of German 
market in t-5 period (the value of empirical 
correlation relation value makes 0,999 with lag in 
5 periods): 
 -tNP- tNP GU ),5(118,06,6510)( +=  (6) 
where NPU(t) is "non-life" premiums (million 
euros) in t period in Ukraine; NPG(t-5) is "non-
life" premiums (million euros) in t-5 period in 
Germany. 
Table 2. Variations of time lag according to the basic insurance performance indicators of Germany and 
Ukraine 
Countries TP РGDР РC C LР NР 
Germany TP(t) РGDР(t) РC(t) C(t) LР(t) NР(t) 
Ukraine TP(t+5) -РGDР(t+3) РC(t+5) -C(t+4) LР(t+2) NР(t+5) 
 
Within the framework of the analysis of German 
and Ukrainian insurance markets’ mutual progress 
trends, it is also expedient to consider German 
and Ukrainian basic insurance performance 
indicators correlation and determine, in the 
context of Ukraine, the close politico-economic 
communications between the two countries as 
well as the inheritance by Ukraine of the 
eurointegration process passed by Germany. 
Ukrainian total insurance premiums value in 2008 
corresponds to this index value in Germany in 
2003, which is testified by correlation coefficient 
equal to 0,999. As to the total premiums in GDP, 
close indirect correlation between Germany and 
Ukraine is set at time lag displacement of three 
periods, that is total premiums in GDP in Ukraine 
in 2008 correspond to the value of premiums in 
GDP in Germany in 2005. According to the total 
premiums per capita index,  empirical  correlation  
relation at time  lag variation of 5  periods is set at 
the level of 0,999 that confirms sufficiently close 
correlation between the countries analyzed. The size of 
"life" premiums in Ukraine in 2008 is in line with the 
level of 2006 in Germany, and "non-life" premiums in 
Ukraine in 2008 correspond to the "non-life" 
premiums in Germany in 2003, i.e. empirical 
correlation relation for "life" premiums makes 0,996, 
and for the "non-life" premiums – 0,999. 
Conclusion 
Based on the statistical research of German insurance 
market development trends and using the correlative-
regressive analysis, taking time lag variation into 
account, we determined the relationship between the 
basic Ukrainian insurance activity indicators. The 
approach offered enables to predict basic aspects of 
further activity directions of domestic insurance 
market participants. 
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